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La presente describe de qué forma influye el Neuromarketing y sus indicadores mediante 
estímulos al comportamiento del consumidor, teniendo en cuenta que existen más de trece 
marcas por cada producto ofertados en el mercado, de esta forma se verá la comunicación 
que existe mediante publicidad visual olfativa y auditiva, su influencia en la conducta del 
usuario consumidor ya sea emocional o de habito de los compradores que visitan los centros 
comerciales donde se encuentran las tiendas por departamento. 
 
El presente tiene como enfoque un estudio no experimental, de corte transversal, de nivel 
descriptivo correlacional, que tiene como propósito analizar la conducta de las variables y la 
relación existente entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor. De igual 
modo, el instrumento utilizado para la investigación fue el cuestionario, que se administró a 
los consumidores del centro comercial de Ate en el 2018, así mismo, la población es infinita 
con un muestreo a conveniencia de 40 usuarios encuestados. Seguido se utilizó estadística 
descriptiva logrando elaborar las tablas cruzadas como así se propuso en los objetivos del 
presente trabajo de investigación. Se aplicó la prueba de Rho de Spearman para la 
constatación de las hipótesis y variables. 
 
Los resultados de la presente investigación serán comparados juntamente con los 
resultados investigados de los antecedentes internacionales, nacionales y locales para una 
mayor fiabilidad de los resultados del trabajo de investigación presentados a continuación. 
 









By means of the present it will be described how Neuromarketing and its indicators 
influence by stimuli to the behavior of the consumer, taking into account that there 
are more than thirteen brands for each product offered in the market, in this way the 
communication that exists through visual advertising will be seen olfactory and 
auditory, its influence on the consumer user behavior either emotional or habit of the 
buyers who visit the shopping centers where the department stores are located. 
 
The present is focused on a non-experimental, cross-sectional, correlational 
descriptive level study, whose purpose is to analyze the behavior of the variables and 
the relationship between Neuromarketing and consumer behavior. Similarly, the 
instrument used for the investigation was the questionnaire, which was administered 
to consumers in the commercial center of Ate in 2018, likewise, the population is 
infinite with a sampling at convenience of 40 users surveyed. After that, descriptive 
statistics was used, making the cross tables as proposed in the objectives of this 
research work. Spearman's Rho test was applied for the verification of hypotheses 
and variables. 
 
The results of the present investigation will be compared together with the 
investigated results of the international, national and local antecedents for a greater 
reliability of the results of the research presented below. 
 








1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA  
Los centros comerciales cada vez son más en el Perú, dando a las familias 
peruanas un lugar de diversión y ocio, en donde pueden encontrar tiendas por 
departamento que facilitan la adquisición de los productos que generalmente suelan 
consumir. Las arquitecturas de los centros comerciales son de suma importancia 
para captar la atención de los consumidores y atraerlos, desde la estructura, la luz, 
la música y todos aquellos detalles de los centros comerciales. En el Perú la norma 
legal en relación al este comercio es la norma A.070-reglamento de edificaciones 
que se defino como edificación conformada por un grupo de locales comerciales 
y/o tiendas por departamento y oficinas, organizados entre si dentro de un plan de 




En el ámbito internacional Jurgen (2014) Aporte que un descubrimiento 
científico de suma importancia en el Neuromarketing es que el 85% de las 
decisiones de compra que tiene el consumidor a lo largo de su vida, es inconsciente 
o subconsciente y solo el 15% restante, es consiente. Saber minuciosamente la 
conducta que adopta el consumidor, las razones que lo llevan a adquirir el producto 
y como el neuromarketing puede influir en el comportamiento del consumidor y 
lograr que el producto o servicio que se está ofertando pueda sobrepasar las 
expectativas del consumidor y adelantarnos a lo que, en el futuro, el usuario este 
buscando. Uno de los puntos importantes del presente proyecto de investigación 
es descubrir el motivo del porque la mayoría de las compras que realicemos, son 
inconscientes, en efecto cuando salen al centro comercial para adquirir un producto 
específico, pero, sin embargo, al ver diferentes marcas del mismo producto, 
adquirimos otro distinto al que buscamos en primera estancia porque para nuestro 




Así mismo, Jurgen (2014) Las personas no son veraces al mencionar el 
producto de su preferencia, pero en un espacio que estudia la mente humana se 
puedo probar que el 85% de tus decisiones son subconscientes, es decir que la 
conducta que tenemos, pensamos que es de forma racional pero realmente es 
subconsciente. Y uno de los motivos del presente trabajo de investigación es saber 
si el centro comercial de Santa Clara usa estas herramientas del Neuromarketing 
en sus locales. Como por ejemplo en la música que coloca en los altavoces o en 
los aromas que usa en las galerías y en los anuncios publicitarios. 
 
En el ámbito nacional, Quiñones Cristina directora de Consumer Truth, 
consultora profesional en consumerinsinghts & planing, afirma que las marcas 
propias tienen la pasión de lo que oferta el país en el extranjero. En el Perú tenemos 
al BCP (Banco de Crédito del Perú) que está intentando aplicar los principios del 
Neuromarketing, aprovechando un parque de diversiones infantil que tiene como 
nombre Divercity, formando algo similar a una agencia bancaria donde los niños 
por medio de un juego, hacer movimientos de dinero no real; posicionándose en la 
mente de los menores y de esta manera cuando sean adultos de modo inconsciente 
elijan al Banco de Crédito del Perú como opción para hacer sus movimientos 
financieros, sin embargo, a nivel internacional muchas empresas pasan de usar 
esta herramienta que es el Neuromarketing. 
Por los motivos presentados se vio de suma importancia hacer el presente 
trabajo de investigación, porque lis centros comerciales del distrito de Ate Vitarte 
pone en práctica estas herramientas del Neuromarketing, aunque se desconoce 
qué tan eficiente puedan ser y como puede influir esta herramienta en el 
comportamiento del consumidor ya que no se realizan muchas investigaciones por 
el mismo motivo que hoy en día el Neuromarketing no es muy conocida en nuestro 
país. 
 
En el ámbito local El centro comercial de Ate ofrece a sus consumidores 
múltiples productos y en muchos casos es para personas de consumo general, los 
más conocidos y principales locales de comercio son los supermercados e 
hipermercados, las tiendas por departamento, entre otros; todos ellos presentes en 
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un centro comercial. El progreso de los centros comerciales ha ido en aumento en 
nuestro país. Los consumidores buscan cosas que le satisfagan sus necesidades, 
que les den una mejor calidad de vida, que ofrezca mejoras inmediatas a las 
necesidades conscientes y subconscientes de los usuarios. Las empresas no 
saben cómo hacer para que el producto llame la atención lo suficiente para que el 
consumidor tome la decisión de adquirir el bien o servicio. 
 
Al pasar los años las personas fueron cambiando creando nuevas 
necesidades, diversos productos que podemos captar con los sentidos y a través 
de estos concentrándonos para comprar el artículo así fuera con el sentido del 
olfato, el sentido del oído o por alguna publicidad visual que causan un efecto en 
nuestro comportamiento. 
 
Desde el hallazgo del Neuromarketing que estudia la influencia de los 
sentidos en el comportamiento del consumidor basado en los sentidos en un 
sentido subconsciente para el comprador, creando en las mentes una emoción o 
sentimiento hacia una marca que se pueda encontrar en el centro comercial de 
Santa Clara, ya que es un lugar seguro para las familias consumidoras.  
 
Comportamiento del consumidor 
A nivel internacional Kotler y Armstrong (2012) los toman decisiones de 
compra a diario, mismas decisiones que son la esencia de la actividad económica 
de toda la empresa y en muchos casos se puede obtener un diagnostico según la 
preferencia de compra donde y con qué frecuencia lo hacen entre otras cosas 
gracias a los estudios en tiempo real de los mercadólogos, sin embargo, no se sabe 
por qué toman esta decisión ya que la incógnita se encuentra en su cerebro del 
usuario.  
 
A nivel nacional el consumidor de un centro comercial en el Perú toma 
decisiones a la hora de adquirir un producto, pero ¿es consciente de la compra que 
pág. 14 
 
está realizando? ¿Cuáles son los factores que influyen en nuestra decisión a la hora 
de adquirir un producto entre tantos ejemplares? ¿es habitual el comportamiento 
que adoptamos frente a las galerías comerciales que exponen las diferentes 
marcas de los múltiples productos? ¿somos usuarios racionales cuando adquirimos 
un producto. Cuanto más sepan las empresas, la mente del consumidor y los 
factores que influyan en su conducta de compra, mejor será su estrategia para 
elaborar promociones y oferta que llamen la atención del usuario y ayudando a 
localizar nichos y mercados objetivos logrando de esta forma efectividad en su 
actividad económica. (Linares, 2017) 
 
1.2. TRABAJOS PREVIOS. 
Seguido se mostrarán diversos trabajos de investigación y sus variables en 




En el ámbito internacional Pacheco (2013) Marketing sensorial como 
herramienta para captar y satisfacer al cliente. Bogotá. Aporta que La captación de 
las marcas por medio de los sentidos será para las organizaciones un estilo de 
comunicarse con el consumidor y que, por medio de los sentidos, las empresas 
lograran hacer una conexión con la mente del consumidor de esta forma crear 
emociones que puedan influir en su comportamiento de compra. Los resultados 
estadísticos de este trabajo de investigación fueron de un 98% están a favor de 
promover el marketing sensorial como herramienta de estudio de mercado, Chi 
cuadrado de 3.84 y una confiabilidad de 95% 
 
Aporte: Pacheco aporta al autor las teorías y los resultados estadísticos para 
reforzar el presente en su discusión, así como la fiabilidad de las variables del 




Así mismo Pastor (2012) En su tesis Influencia del Neuromarketing en el 
comportamiento de compra del consumidor ecuatoriano. Ecuador. Menciona en su 
conclusión que los productos no son solamente bienes físicos si no, es un 
constructo que en otras palabras es un producto que ha sido diseñado a medida de 
la necesidad del consumidor y esto se puede lograr gracias a las herramientas del 
Neuromarketing. A raíz de lo mencionado, el Neuromarketing trata de activar el 
cerebro de los consumidores y cuando ya se tiene la razón del porque se activa, se 
procede a dejar una marca en la mente del comprador. Gracias al Neuromarketing 
se logra llegar a la mente del consumidor de forma eficiente y con mayor certeza y 
velocidad, es por ese motivo que se debe estudiar las bondades de esta 
herramienta para lograr satisfacer las necesidades del consumidor y de esta forma 
obtener resultados óptimos y precisos. 
Aporte: Pastor aporta que el Neuromarketing es de importancia para las estrategias 
de marketing empresarial y la comparación de la presente investigación y de la 
aceptación de la hipótesis alterna.  
 
NACIONAL   
En el ámbito nacional López (2017) en su tesis. “Influencia del 
Neuromarketing en el comportamiento del consumidor” tiene como objetivo lo 
siguiente: El estudio del conocimiento de las tres áreas del cerebro se centra 
principalmente en las necesidades de las personas, las que son centradas en el 
Neuromarketing y seguidamente convertidas en deseos y demandas de parte de 
los consumidores, como ejemplo la compra de un bien o servicio como es un 
seguro, alarma o cualquier producto que despierta una sensación de inseguridad 
tiene principio en el cerebro reptiliano o primitivo. De igual modo las necesidades 
que se afilian a las emociones como es el amor, el reconocer a los demás o la 
relación con un grupo social en particular tiene principio en el cerebro límbico. Así 
mismo, López aporta: Un punto importante de esta investigación es saber que 
muchas de las compras que se hacen son inconscientes y en muchas ocasiones 
podemos asistir a estos centros comerciales para adquirir un producto y como 
resultado compramos otro porque subconscientemente cumbre nuestras 
necesidades. Su investigación es tiene un enfoque descriptivo y explicativo de tipo 
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transversal no experimental con una población de 230400 personas de 18 a más 
años obteniendo por formula una muestra de 383 con un nivel de significancia de 
1.96 y un nivel de error de 0.05 y una correlación de viabilidad de .001 teniendo a 
su vez un resultado de hipótesis general de la siguiente manera: neuromarketing 
visual frecuencia 244 un 63.7 %, neuromarketing auditivo frecuencia 75 dando 
resultado 19.6 %, y en neuromarketing olfativo frecuencia de 60 dando resultado 
15.7% . 
Aporte: El resultado de su cuadro de hipótesis ayudara al autor a validar la relación 
entre las variables, a su vez, la comprobación de la discusión de las mismas. 
 
Según Flores (2016) menciona en su tesis Neuromarketing sensorial y el 
comportamiento del consumidor del centro comercial Real Plaza de Huánuco que 
el neuromarketing proporciona un espacio adecuado de consumo que genera 
atención en el usuario y genera compra del producto a través de los sentidos que 
recepciona estos estímulos logrando de esta forma, ingresar a la mente y 
emociones del usuario, así mismo Bach concluye que su variable neuromarketing 
sensorial tiene una directa relación con la variable comportamiento del consumidor 
de Huánuco dando como resultado de correlaciona de 1.76 según Pearson y una 
significancia de 0.01 menor a 0.05  corroborando de esta manera una correlación 
entre las variables así como las dimensiones. 
 
Según Noriega (2014) Expone en su tesis “Influencia del Neuromarketing en 
los niveles de compra del consumidor del centro comercial Real Plaza de la ciudad 
de Trujillo en el año 2014”, que el Centro Comercial de Real Plaza abrió las puertas 
en el distrito de Trujillo, trayendo consigo la modernidad que por un buen tiempo 
estuvo ausente, así como lluvias de críticas por parte de los comerciantes aledaños 
a este nicho comercial, teniendo miedo por sus negocios. Hoy en día el Centro 
Comercial está haciendo uso del Neuromarketing Sensorial, aplicando en práctica 
algunas estrategias para que el usuario frecuente y adquiera sus productos con 
más frecuencia. Saber específicamente el comportamiento del consumidor, las 
razones que lo llevan a comprar y la intervención del neuromarqueting sensorial en 
la mente del usuario.  Así mismo, se concluye que teniendo en cuenta las 
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herramientas del Neuromarketing, se puede saber cuáles son las necesidades del 
consumidor y que estimulo podemos aplicar en la publicidad de un bien o servicio 
y de esta forma idear una estrategia adecuada para mejorar los atributos del 
producto que deseamos impulsar al mercado. Obteniendo a su vez como resultado 
rho de Spearman de 0.758, 0.70 de Alfa de Cronbach. Con una fiabilidad de 0.95 
aceptando la hipótesis alterna. 
Aporte: Noriega tiene como fin estudiar el comportamiento del comprador 
influenciado por su variable neuromarketing tomando sus resultados estadísticos a 
favor de la discusión del presente. 
 
Valle (2012) en su tesis Neuromarketing como recurso para el diseño de 
estrategias de posicionamiento de marca en el Perú. Concluye que el 
Neuromarketing es de mucho provecho para aplicar estrategias de mercado 
puestas por las organizaciones que incursionan en esta herramienta, compañías 
de gran tamaño investigan en este nuevo descubrimiento ya que consideran que 
aporta de forma significativa a su desarrollo, así mismo, el mercado es beneficioso 
para impulsar investigaciones del Neuromarketing y su crecimiento está sujeto a la 
inclinación de las empresas para profundizar sus estudios y aplicar sus resultados 
a su realidad. 
Aporte: La conclusión de Valle aporta al autor complementar la teoría de sus 
variables reforzando la aceptación de la hipótesis alterna. 
 
Según Noriega (2014). Influencia del Neuromarketing en los niveles de 
compra del consumidor del centro comercial Real Plaza. En la universidad Privada 
Antenor Orrego de Trujillo – Perú. Concluye que el Neuromarketing aporta de forma 
positiva en la mente del consumidor. El 93% de los usuarios manifestó que la 
publicidad de las tiendas del Real Plaza influyó a su decisión de compra. El 70% de 
los consumidores mencionan que prestan atención a las publicidades de los 
diferentes comerciantes captaron su atención, el 45% de los usuarios afirman que 
los olores, sonidos y colores que presentaban las tiendas del centro comercial Real 
Plaza influyeron a la hora de tomar una decisión de compra, el 84% de los 
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colaboradores encuestados del centro comercial Real plaza. Con una población de 
600 personas obtuvo una muestra de 210 individuos dando como resultado que el 
85% de los encuestados se ve atraído por la publicidad de los puestos del centro 
comercial, dando a su vez, como resultado del Alfa de Cronbach 0.8253, el 
resultado de Pearson de 0.91 y según Spearman-Brown 0,9526 
Aporte: Los resultados obtenidos en esta teoría ayudarán a desarrollar y comparar 
los resultados de la hipótesis alterna del presente trabajo de investigación A su vez, 




En el ámbito local Ramos (2014) menciona en su tesis “El neuromarketing 
como recurso para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de 
marca en el Perú” Lima. El punto en la presente tesis es describir los elementos 
que logran que el neuromarketing como una herramienta para posicionarse del 
producto en la mente de los consumidores y se hizo pruebas mediante la 
herramienta de encuesta a mercadólogos del Perú llegando a la conclusión que 
existe directa relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor 
así mismo, las neurociencias son de suma importancia para el desarrollo de una 
evaluación del comportamiento del consumidor dando una potencial oportunidad a 
las marcas para potenciar sus productos en el mercado.  
Aporte: la investigación de Ramos en el departamento de Lima ayuda al autor a la 
fiabilidad de sus variables y la aceptación de la hipótesis alterna siendo una teoría 
que se desarrolla de forma local en el distrito de lima. 
 
1.3. TEORÍAS RELACIONADAS   
A continuación, se verán las teorías de autores internacionales y nacionales que 
contribuirán al desarrollo del presente trabajo de investigación y de esta forma 
aportar al autor en la determinación de las variables y sus dimensiones a raíz de 




Según Jurguen (2017) En su libro véndele a la mente, no a la gente, aporta 
lo siguiente: El aumento de oferta de los diversos productos o servicios se 
diversifica cada vez más. Existen más de 12 marcas en todas las categorías, 
puedes comprar por internet, en el supermercado, te pueden llevar el pedido a tu 
casa, etc., puedes escoger entre un producto nuevo, usado o refaccionado, lo que 
hace aún más complejo el proceso de elección. Así mismo menciona que el estudio 
de Neuromarketing ya se ha llevado a cabo en la actualidad por diversas 
organizaciones que se enfocan en estudiar el comportamiento del consumidor. A 
nivel mundial empresas como Microsoft, Google, Frito lay, etc. aplican el 
Neuromarketing en sus productos, y a nivel nacional muchas organizaciones han 
empezado a utilizar el Neuromarketing como Movistar, Rímac, Gloria, Scotiabank, 
entre otras; con el fin de entender la mente del consumidor. De esta forma el autor 
concluye que, si el producto es de calidad e implementan al Neuromarketing en sus 
procesos de venta, el producto logrará fidelizar en la mente del consumidor. 
 
Según Braidot. (2013) en su libro Marketing en Acción. Menciona que, los 
cinco sentidos actúan como un sensor entre las personas y su entorno, del que 
forman parte las actividades de una organización, la percepción sensorial es uno 
de los factores más importantes e interesantes del Neuromarketing, por el motivo 
que no solamente se encarga de posicionar el producto en la conciencia del 
comprador ya sea bien o servicio, si no, también el comportamiento y 
retroalimentación en base al consumidor. De igual modo el autor menciona que el 
Neuromarketing es una herramienta que trabaja con los cinco sentidos, el objetivo 
es que estos son los que decepcionen los elementos que caracterizan a la marca y 
mediante impulsos químicos cerebrales el cliente logra ser atraído por el producto. 
Como un sensor entre las personas y su entorno, del que forman parte las 
actividades de una organización, la percepción sensorial es uno de los factores más 
importantes e interesantes del Neuromarketing, por el motivo que no solamente se 
encarga de posicionar el producto en la conciencia del comprador ya sea bien o 
servicio, si no, también el comportamiento y retroalimentación en base al 
consumidor. Así mismo, en el transcurso de millones de años, el cerebro humano 
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ha evolucionado y se han sobrepuesto de forma consecutiva tres capas que 
funcionan de forma interconectada y con sus características propias. 
 
Cerebro reptiliano: siendo la zona más antigua ubicada en la parte inferior 
trasera del cerebro la cual regula las reacciones instintivas, primitivas como son 
hambre, deseos sexuales y temperatura corporal. 
  Cerebro límbico: también llamado cerebro de las emociones y tiene como 
gran atributo el campo de la memoria y aprendizaje, esta parte del cerebro no tiene 
una función muy consistente. 
 
Cerebro cortex: o también llamado cerebro del pensamiento siendo el 
resultado de la evolución teniendo como características al pensamiento y funciones 
cognitivas del razonamiento siendo el centro que interpreta y comprenden lo que 
captamos a través de los sentidos. En la actualidad, con ayuda de la globalización 
y todas las redes de comunicación es más factible que con el Neuromarketing 
pueda hacer llegar de forma agresiva, con mayor precisión y por estos motivos es 
importante estudiar esta novedosa herramienta para entender el comportamiento y 
la mente del consumidor y fortalecer la investigación de mercado para una mejor 
gestión con mejores resultados. Así mismo se entiende que estudiando la mente 
del consumidor en presencia de estímulos como anuncios publicidad de un 
producto se puede fortalecer el impacto que se espera de la respuesta del 
consumidor.  
 
Según Pacheco, Carmona y Zapata (2013) en su libro Marketing sensorial 
como herramienta para captar y satisfacer al cliente de la Universidad del Rosario- 
Bogotá- Colombia. Menciona en su conclusión: Lograr la creación de un vínculo 
entre el consumidor y el producto impulsando a este para que realice la compra. 
 RAE: Neuromarketing viene del rigen neuro y marketing que significa de la 
siguiente manera: neuro viene de la composición nervio o sistema de nervios y de 
la palabra marketing que significa mercadotecnia, un conjunto de principios y 
prácticas que buscan el aumento del comercio especialmente de la demanda. En 
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composición es el estudio del sistema nervioso en relación a comportamiento del 
consumidor y las conductas de compra.  
 
Se define la oferta de la marca por los cinco sentidos sería la comunicación 
de mayor importancia en las organizaciones. Por medio de los sentidos, los 
compradores recepcionan las marcas conectándose con el cerebro y según la 
comunicación que brinde la oferta queda en la memoria de los consumidores. Hay 
muchas empresas a nivel internacional que hacen uso del neuromarqueting 
sensorial como forma de comunicarse con los consumidores generando un valor 
agregado a la hora de vender que se diferencia de las demás marcas. 
 
Según Ramos y Victoria (2012) En su libro Neuromarketing como recurso 
para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Perú. 
De la Pontificia Universidad Católica del Perú. concluye que el Neuromarketing es 
una valiosa herramienta del marketing y en la actualidad ya es implementada en el 
Perú por grandes organizaciones como es el caso de Daimler Chrysler que por su 
efectividad de los resultados de las investigaciones, aportan a su crecimiento y 
desarrollo organizacional; esta gran empresa por medio de sus investigaciones 
mostró que mediante el estudio de las reacciones del cerebro de los consumidores 
frente a estímulos provocados por la publicidad logra llamar el interés en ese 
determinado producto. 
 
Según Manzano (2012) En su libro Marketing sensorial aporta que el 
Neuromarketing se resume como una herramienta del marketing, una forma de 
cómo se comunican las marcas a través de los cinco sentidos del usuario y de esta 
forma intervenir de forma indirecta en la decisión de compra del consumidor en 
base al producto ya sea bien o servicio y para esto se ve que sean sobre los 
sentidos para un efecto más eficiente a su vez se busca que el comprador adquiera 
no solo un producto, si no, también una buena experiencia y muchas veces los 
usuarios se hacen preguntas de ¿porque compro ese artículo?, ¿que lo impulsó? 
Y nos sentimos motivados a comprarlo en su momento ese producto sin saberlo, 
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Lo que hace que nuestro comportamiento hacia un producto o una marca sea 
inconsciente, el hecho de que nos provoque elegir ese producto y preguntarnos 
¿Por qué? 
El Neuromarketing hace uso de los cinco sentidos, es por ese motivo que su 
estrategia es dirigida en lo sensorial. Nuestra mente recepciona información a 
través del tacto, olfato, vista, oído y gusto. 
 
D1: Neuromarketing Visual 
Según Manzano (2012) En su libro Marketing Sensorial menciona que el 
sentido de la vista es el más importante por el mismo motivo que el 83% de 
información es por medio de este sentido, esto no quiere decir que sea la vista el 
sentido de mayor percepción, pero por otro lado es la vista el más usado por los 
usuarios. 
 
Según Hoyer  y Maclnnis  (2010) En su libro Comportamiento del consumidor 
dice: Generalmente el tamaño es lo que hace a los usuarios puedan atraer su 
atención a la hora de ver el producto frente a sus competidores y los consumidores 
suelen comparar los productos y adquirir el de mayor tamaño e incluso su forma de 
el producto influye en su decisión de compra, el diseño de la letra y sus dimensiones 
ya sea en la publicidad o en el empaque del producto llaman la atención del 
consumidor y dejan una huella en la mente del usuario. Si de aspecto visual se 
habla, el color cumple un papel muy importante y según investigaciones el color 
influye para ver el anuncio o producto y según cual sea el color, cálido o frio es que 


















Autor: Hoyer,  y Maclnnis,  (2010). 
 
D2: Neuromarketing Auditivo 
La intención de este sentido en base al Neuromarketing sensorial es que por 
medio de música o de la voz, llamar la atención del consumidor y entablar de 
manera eficiente y eficaz un vínculo o conexión para con la tienda y su producto en 
la mente y las emociones.  
Según Jurguen (2017) En su libro vendele a la mente, no a la gente nos dice 
que es común oír música en las tiendas, animadores de locales hablando con voz 
agradable o llamativa las ofertas de la tienda llamando nuestro interés cuando 
pasamos cerca a sus puertas mientras llevamos las compras al carro y muy seguido 
son las veces que escuchamos las voces automáticas que repiten los mensajes. 
 
Influencia Musical: 
Según Dooley, R. (2015). La música en los locales de un centro comercial 
es muy común y también menciona que una música rápida crearía una fluidez de 
tráfico, por otro lado, una melodía lenta podría aumentar las ventas notoriamente 




D3: Neuromarketing Olfativo: 
Muchos expertos mencionan que el olfato es un claro receptor para llamar la 
atención de los consumidores. Como menciona Manzano (2012) Que un olor 
agradable se podría decir que tomaría más tiempo para tener la atención del 
consumidor ya que para que el usuario detecte un anuncio publicitario usando el 
sentido de la vista demora 45 milisegundos, mientras que para que el sentido del 
olfato perciba un aroma necesita 450 milisegundos. 
 
Los Olores 
El beneficio de los aromas es que logran traer al presente olores del pasado 
que, a su vez, activa un sentimiento y emociones del en el presente, llamando al 
usuario a consumir su producto. 
Según Jurguen (2017) En su libro véndele a la mente, no a la gente afirma 
que según renombrados doctores de medicina y premios novel de la paz del 2004 
que el sentido del olfato percata más de 10000 olores en comparación que el de la 
vista que puede distinguir 200 colores. Existen diversos productos que llama 
nuestra atención por medio del sentido del olfato como son las colonias, 
desodorante, shampo, o también las velas, ambientadores por el mismo motivo que 
camuflan los olores y estos aromas captan la atención del usuario y estas logran 
una reacción en su emoción como es el ejemplo de excitación y en otras ocasiones 
de relajación, entre otras sensaciones que atraen el interés de los consumidores. 
El consumidor es saturado con mucha publicidad dentro de un centro comercial y 
por este motivo no se percata de todas las marcas, sin embargo, los olores son 
percibidos de forma directa por el usuario creando un interés en este sin necesidad 
que busque este producto en su visita al centro comercial actuando como una guía 
a la marca ofertada. 
 
Los principales sentidos hacen que se creen estrategias para cada 
establecimiento de comercio haciendo uso del Neuromarketing como generador de 
estímulos de compra. La práctica de los sentidos es fundamental para crear una 
imagen corporativa entre el consumidor y la empresa. 
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V2: Comportamiento del consumidor: 
En el mercado existen muchas marcas ofertadas por el mismo producto y las 
organizaciones hacen estudios para saber qué es lo que pasa en nuestra mente y 
de ese modo satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor, pero 
¿nosotros los consumidores somos quienes tomamos la decisión de comprar el 
producto? ¿Cuál es el factor que logra influir en nuestra decisión de adquisición del 
producto? 
 
 Según Kotler y Armstrong (2008) En su libro Fundamentos del Marketing 
menciona que los compradores están constantemente tomando decisiones de 
compra para llegar al producto que cubre sus necesidades, en la que deciden como 
compran, cuando hacerlo y porque motivo comprar, el mercadologo puede medir el 
nivel de compra real de los consumidores estos estudios no son fáciles y la 
respuesta se encuentra en lo profundo de la mente de los consumidores. 
Schiffman Lazar (2010) En su libro Comportamiento del Consumidor aporta 
que la conducta del consumidor es el acto que los llevan a buscar, utilizar, estudiar 
y comprar un bien o servicio con el fin de que cumpla sus expectativas y cubran su 
necesidad y para esto usan sus recursos para adquirirlos. 
 
En el mercado existen muchas marcas ofertadas por el mismo producto y las 
organizaciones hacen estudios para saber qué es lo que pasa en nuestra mente y 
de ese modo satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor, pero 
¿nosotros los consumidores somos quienes tomamos la decisión de comprar el 
producto? ¿Cuál es el factor que logra influir en nuestra decisión de adquisición del 
producto? 
 
Según Kotler y Armstrong (2008) En su libro Fundamentos del Marketing 
menciona que los compradores están constantemente tomando decisiones de 
compra para llegar al producto que cubre sus necesidades, en la que deciden como 
compran, cuando hacerlo y porque motivo comprar, el mercadologo puede medir el 
pág. 26 
 
nivel de compra real de los consumidores estos estudios no son fáciles y la 
respuesta se encuentra en lo profundo de la mente de los consumidores. 
 
Schiffman Lazar (2010) En su libro Comportamiento del Consumidor aporta 
que la conducta del consumidor es el acto que los llevan a buscar, utilizar, estudiar 
y comprar un bien o servicio con el fin de que cumpla sus expectativas y cubran su 
necesidad y para esto usan sus recursos para adquirirlos. Así mismo, aportan que, 
el consumidor es influenciado por muchos aspectos como y los especialistas en 
marketing se les hace muy difícil entender estos comportamientos, sin embargo, es 
muy importante que los tengan siempre presente como lo son: aspectos cultural, 
social, familia, políticas, edad, ocupación, estado económico, personalidad, 
motivación, creencias. Son este alguno de los factores que influyen en el 
comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir un bien o servicio y 
también es sobre estos elementos por la que los mercadólogos trabajan en 
entender y experimentar para lograr satisfacer las expectativas y necesidades 
según las características del usuario. 
 
D1: Emociones 
Las decisiones de las personas se ven influenciadas por las emociones estas 
actúan de forma espontánea en el momento de algún acontecimiento, se activan 
cuando pasa algo que llama su atención y logra una conexión con sus sentimientos 
ya sea de enojo, alegría, tristeza, nostalgia y demás emociones, estas emociones 
no tienen una estabilidad constante y pueden cambiar fácilmente. 
 
Según Álvarez, R. (2011). Nos dice que el cerebro frontal se encarga de 
reunir las emociones a la hora de tomar una decisión de compra entrelazando el 
sentimiento con el cerebro primitivo activando una reacción en la conducta de los 
usuarios. Detrás de todo producto están las emociones que guía a todo consumidor, 
estos productos pueden lograr un sentimiento favorable que atrae al usuario. 
Estudios de inteligencia emocional muestra que las emociones son vitales para que 
salga a flote su fidelidad del producto. Así mismo, Álvarez menciona que las 
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experiencias emocionales son la base de toda elección de compra que hagamos y 
gran parte de estas elecciones son producto de combinaciones como costo con la 
seguridad de adquirir un producto entre otros. A su vez Álvarez menciona que el 
neuromarketing brinda una gran aportación en base a los intercambios de las 
emociones, de este modo los anuncios publicitarios son los que conectan con las 
emociones de las personas y los productos ofertados llevando al consumidor para 
a comprar el producto. 
 
D2: Motivación 
Según Schiffman, Lazar (2010) La motivación se ve reflejada por reacciones 
de las personas ante un hecho repentino que los incita a actuar en el momento que 
se activa esta parte del cerebro, esta reacción se origina por una situación tensa 
que generalmente es motivo de una insatisfacción. Las personas ponen su esfuerzo 
para bajar esa tensión poniéndose objetivos que puedan satisfacer sus 
necesidades. Así mismo Schiffman, menciona que Maslow da 5 niveles de 
necesidades de las personas clasificadas de forma jerárquica que son Necesidades 
fisiológicas, de seguridad, sociales, de autoestima y necesidades de 
autorrealización estos niveles se adecuan perfectamente a la segmentación que 
presenta el mercado acomodándose a las necesidades del público objetivo, de sus 
expectativas y necesidades. 
 
Hábitos De Consumo 
El hábito del consumidor es impredecible, en el mundo globalizado en que 
nos encontramos existen nuevas marcas, tendencias, tecnologías, modas, y 
muchos factores más que incitan al consumidor a adquirir el bien o servicio. 
Llevando al departamento de marketing de las empresas que inviertan más 
recursos en la investigación de mercado y como desarrollar herramientas y 






D3: Hábitos De Compra: 
Blackwell Miniard Engel (2001) Aporta que no es importante si es un 
Mercado, tienda por departamentos, ya que las personas pueden encontrar 
cualquier artículo que busque cualquier integrante de la familia en un centro 
comercial y de este modo se le facilitaría la adquisición de los productos. En michos 
casos el público considera entretenido ir de compras y de este modo lo que hace 
los centros comerciales es aumentar los motivos para que los frecuenten y su 
estancia sea más duradera. De este modo se presenta dos motivos por la que el 
público frecuenta los centros comerciales: 
Motivos personales: Es generalmente por motivos de esparcimiento, 
experimentar nuevas modas, ejercicio y estimulación sensorial. 
Motivos sociales: En este caso es para socializar comunicarse o tener reuniones 
de diferentes tipos y estimulaciones de regatear. 
 
1.4.   FORMULACIÓN AL PROBLEMA 
Problema general. 
 ¿Cuál es la relaciona del Neuromarketing y el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial de Ate - 2018? 
 
Problemas específicos. 
 ¿Cuál es la relaciona del Neuromarketing Visual y el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial de Ate - 2018? 
 ¿Cuál es la relación del Neuromarketing Auditivo con el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial de Ate - 2018? 
 ¿Cuál es la relaciona entre el Neuromarketing Olfativo con el 





1.5.  JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
 
Justificación teórica  
Mediante el presente proyecto de investigación, se justifica la necesidad de 
elaborar un estudio de neuromarketing e implementarlo en el plan estratégico de 
mercado para lograr con eficiencia y eficacia una mejor respuesta de los 
consumidores en relación a la marca que se está ofertando cubriendo de esta forma 
la necesidad de los compradores.  
 
Justificación social 
Este proyecto tiene la finalidad de mejorar la aceptación de un producto ya 
sea bien o servicio mediante políticas, principios, fundamentos e instrumentos de 
neuromarketing relacionados entre sí y de este modo entrar en la mente de los 
consumidores y de esta forma poder influir en su decisión de compra para bien de 
la seguridad de la empresa. 
 
Justificación Metodológica 
El presente proyecto de investigación tiene como objetivo la atracción de los 
compradores hacia un producto determinado de las tiendas de un centro comercial 
de Ate – 2017 mediante estrategias de Neuromarketing y su efecto en la mente de 
los consumidores por medio de los sentidos como es el ejemplo anuncios que 
atraen la atención del consumidor, olores que logras relacionarlo con un escenario 
de tu infancia o música que hace que te relajes para que tu estadía en el centro 








1.6.  HIPÓTESIS 
Hipótesis general. 
Existe relación entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del 
Centro Comercial Ate – 2017. 
 
Hipótesis específicas. 
 Existe relación entre el Neuromarketing Visual y el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial Ate – 2018 
 Existe relación entre el Neuromarketing Auditivo y el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial de Ate – 2018 
 Existe relación entre el Neuromarketing Olfativo y el comportamiento del 
consumidor del Centro Comercial Ate - 2018 
 
1.7.  OBJETIVO 
Objetivo general. 
 Determinar de qué manera se relaciona el Neuromarketing en el 
comportamiento del consumidor del Centro Comercial de Ate - 2018. 
Objetivos específicos.  
 Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Visual y el comportamiento 
del consumidor del Centro Comercial de Ate - 2018. 
 Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Auditivo y el comportamiento 
del consumidor del Centro Comercial Plaza de Santa Clara - 2018. 
 Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Olfativo y el comportamiento 







2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN. 
Según Hernández, Fernández y Bautista (2010). “El diseño de investigación no 
experimental es aquel donde no se manipulan las variables, solo se observan cómo 
se desarrollan en su contexto natural” pag. 149 
 
  De igual manera dice que “Los diseños de investigación transversal buscan 
obtener información de las variables en un solo momento determinado en el tiempo” 
  De esta manera, el presente proyecto es de tipo no experimental, transversal 
porque no se manipulan las variables de Neuromarketing y comportamiento del 
consumidor y porque la información recopilada de las variables fue en un 
determinado momento 
 
  Siguiendo con el diseño, la investigación descriptiva tiene como finalidad 
recopilar información sobre las propiedades y características de las variables a 
investigar, ya sea de forma independiente o en forma grupal. (Hernández. 2010). 
 
  Las investigaciones de tipo correlacional buscan encontrar la relación o 
vínculo entre las variables implicadas en la investigación que se dan en un contexto 
particular. (Hernández. 2010). 
 
El trabajo presente es de tipo descriptivo correlacional porque tiene como 
finalidad describir las características y propiedades de las variables Neuromarketing 
y el comportamiento del consumidor en un centro comercial de Santa Clara del año 
2017 Así mismo es correlacional porque busca encontrar la relación de las variables 






2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
Variable 1: Neuromarketing 
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Variable 2: Comportamiento del consumidor 
 
Tabla 02 – Operacionalización de Variable Comportamiento del Consumidor 
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2.3.  POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
Población 
Según Hernández (2010) La población es el conjunto de personas que 
cuenta con ciertas características de similitud o parecido, así mismo, estas 
personas son aquellas que brindan la información del presente trabajo de 
investigación  
La población es un conjunto de elementos que posee ciertas 
especificaciones o características iguales, además son aquellas que brindan la 
información para las investigaciones. 
 
Muestra 
  Hernández (2010) La población de estudio de esta investigación fue de 
630085 personas, la cual fue determinada aplicando el promedio al total de usuarios 
de 10 días distintos escogidos del mes de junio.  
Según Hernández et al. (2010) definen que “para el proceso cuantitativo la muestra 
es un subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectaran datos, y 
que tiene que definirse o determinarse de antemano con precisión, este deberá ser 
representativo de dicha población” (p. 173). El tamaño de muestra a encuestar fue 
hallado elección de una población infinita, la cual nos da 50 usuarios, personas 
mayores de edad, sin distinción alguna. 
 
2.4.  TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Técnica: 
Fidias (2012) define como, “procedimiento o forma particular de obtener 
datos o información” (p. 67). 
Se utilizará la técnica de encuesta, que nos permitirá recolectar información 
de manera directa. 
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Fidias (2012) también define la encuesta como “una técnica que pretende 
obtener información que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de sí 
mismos, o en relación con un tema en particular” (p. 72) 
 
Instrumento:  
Fidias (2012) menciona que un instrumento de recolección de datos es 
“cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para 
obtener, registrar o almacenar información” (p. 68). 
De igual manera, Fidias (2012) menciona que es “la modalidad de encuesta 
que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel 
contentivo de una serie de preguntas (p. 74) 
Se aplicará un cuestionario, el cual permita conocer la relación que conlleva el 
neuromarketing de relaciones con la fidelización de clientes y su comportamiento 
de consumo, y medirlo a través de dimensiones. Además, las respuestas a las 
preguntas se basarán en la escala de Likert, de tres alternativas, y serán 
completadas por el participante en un tiempo promedio de 7 minutos. Los 
cuestionarios serán completados en una semana. 
 Métodos de análisis de datos 
Los datos que se compilarán por medio del instrumento de investigación, serán 
procesados por el programa SPSS, para obtener tablas y figuras estadísticas, 
señalados porcentualmente. 
 
2.5. ASPECTOS ÉTICOS 
Para la realización de este trabajo de investigación se considera los siguientes 
puntos:  
 Se evita toda muestra de imitación y/o falsificación de información, donde además se 
mencionan a los autores, de acuerdo a las definiciones teóricos que se precisan, de la 
misma forma con sus referencias, para la fácil ubicación de la información que se indica 




         2310 
CV=             = 77% 
         10*3 
 
 Se prescindió la auténtica esencia de la investigación, de proporcionar información y 
resultado objetivo y veraz, siendo ajena a cualquier tipo de manipulación de datos a 
beneficio propio o de terceros. 
 
 
Tabla 03: Valides de la variable Neuromarketing 




Nº 1  
EXPERTO  
Nº 2  
EXPERTO  
Nº 3  
 
CLARIDAD   75% 80% 76% 231% 
OBJETIVIDAD   75% 80% 76% 231% 
PERTINENCIA   75% 80% 76% 231% 
ACTUALIDAD  75% 80% 76% 231% 
ORGANIZACIÓN  75% 80% 76% 231% 
SUFICIENCIA  75% 80% 76% 231% 
INTENCIONALIDAD  75% 80% 76% 231% 
CONSISTENCIA  75% 80% 76% 231% 
COHERENCIA  75% 80% 76% 231% 
METODOLOGÍA  75% 80% 76% 231% 
 TOTAL  2310% 
 
 




El porcentaje de la validación del instrumento Neuromarketing alcanzó un 77% de valides 
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Tabla 04: Variable Comportamiento del Consumidor 




Nº 1  
EXPERTO  
Nº 2  
EXPERTO  
Nº 3  
 
CLARIDAD   75% 80% 76% 231% 
OBJETIVIDAD   75% 80% 76% 231% 
PERTINENCIA   75% 80% 76% 231% 
ACTUALIDAD  75% 80% 76% 231% 
ORGANIZACIÓN  75% 80% 76% 231% 
SUFICIENCIA  75% 80% 76% 231% 
INTENCIONALIDAD  75% 80% 76% 231% 
CONSISTENCIA  75% 80% 76% 231% 
COHERENCIA  75% 80% 76% 231% 
METODOLOGÍA  75% 80% 76% 231% 








El porcentaje de la validación del instrumento comportamiento del consumidor 
alcanzó un 77% de valides obteniendo una confiabilidad muy buena. 
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Tabla 05: expertos de validación de cuestionario Neuromarketing y comportamiento del 
consumidor 
Experto N° 1  RUIZ GUEVARA, FERNANDO PEDRO 
Experto N° 2  VASQUEZ ESPINOZA, JUAN MANUEL 
Experto N° 3  ALARCON CAMERO, JUAN MANUEL 
 
Para Hernandez (2010) “la confiabilidad de un instrumento de medición se refiere 
al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce resultados 
iguale” En el presente se aplicará el Alfa de Cronbach, para lograr dar a conocer la 
confiabilidad de las variables Neuromarketing y el Comportamiento del consumidor. 
Mediante el presente trabajo de investigación se inquiere una confiabilidad superior 
a 0.70, para reflejar una favorable confiabilidad para próximas investigaciones por medio 
del Alfa de Cronbach. 
Tabla 06: Fiabilidad de la variable: Neuromarketing: 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.783 12 
 
Los datos procesados en el programa SPSS, dieron como resultado 0.783 de 
confiabilidad en el cuestionario de la variable gestión administrativa, que se realizó a 50 
consumidores del Centro Comercial de Ate., logrando conocer la estabilidad de los ítems, 







Tabla 07: fiabilidad de la variable: Comportamiento del Consumidor 
Estadísticos de fiabilidad: 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.756 10 
 
Los datos procesados en el programa SPSS, dieron como resultado 0.757 de 
confiabilidad en el cuestionario de la variable gestión administrativa, que se realizó a 50 
consumidores del Centro Comercial de Ate., logrando conocer la estabilidad de los ítems, 
ya que permite tener un nivel de confiabilidad aprobatoria.  
 
2.6. METODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
La información obtenida por medio del cuestionario que se aplicará al consumidor del 
centro comercial de Ate, pasaran por un proceso de análisis a través del programa SPSS 
(Statistical Package for the social Sciencie) versión 23, así mismo, se aplicara la fórmula de 
coeficiente de correlación RHO de Spearman, en la que se pone a prueba la hipótesis para 
obtener el resultado de correlación entre las variables de Neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor del centro comercial de Ate, de igual modo se procederá a 
la elaboración de tablas cruzadas para aplicar un análisis descriptivo y así lograr un mejor 











Tabla N° 08  









Deficiente Regular  Bueno  
Muy 
bueno  
Deficiente  9% 0.00% 0.00% 4% 13% 
Rho=0.651 
Regular  0.00% 6% 0.00% 0.00% 6% 




Muy bueno  0.00% 0.00% 0.00% 24% 24% 
Total  9% 20% 22% 49% 100% 
 
INTERPRETACIÓN: En la tabla 08, se aprecia de siguientes variables de modo 
independiente, en la que se afirma que el Neuromarketing tiene una calidad de muy bueno 
en un 24% y el comportamiento del consumidor es muy bueno en un 49% así mismo, el 
objetivo principal del presente trabajo de investigación es identificar la relación entre el 
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor de centro comercial de Ate, 2018; 
por medio de los resultados se puede indicar que el Neuromarketing es aceptable con un 
resultado de muy bueno, el comportamiento del consumidor es muy bueno en un 24%, por 
otro lado, cuando el Neuromarketing es bueno, el comportamiento del consumidor es bueno 









Tabla N° 09 
NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR 
Neuromarketing 
visual (V1D1)  
Comportamiento del consumidor(V2)  
Total  
RHO 
Spearman Deficiente Regular  Bueno  
Muy 
bueno  
Muy deficiente 0.0%  0.0%  0.0%  4%  4%  
Rho=0.675% 
Deficiente 9%  0.0%  0.0%  0.0%  9%  
Regular 0.0%  12%  14%  0.0%  26%  
Sig. (bilateral)= 
0.000 
Bueno 0.0%  8%  8%  20%  36%  
Muy bueno 0.0%  0.0%  0.0%  25%  25%  
Total  9%  20%       22%  49%  100%  
 
INTERPRETACIÓN: En la tabla 09, teniendo en cuenta el Neuromarketing visual como 
una dimensión del Neuromarketing, se logra una distribución dispersa en las siguientes 
categorías en las que un 25% de los clientes encuestados considera una planeación muy 
buena, 36% bueno, 26% regular, 9% deficiente y 4% muy deficiente. 
El principal objetivo específico de la presente investigación es ver identificar relación 
existe entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del centro comercial 
de Ate, 2018. Se tiene que cuando el Neuromarketing es muy buena, el comportamiento del 
consumidor frente a estos estímulos, es también muy buena en un 25%. 
En relación al resultado estadístico por medio de la prueba Rho de Spearman en la 
constatación de hipótesis entre la dimensión Neuromarketing visual y la variable del 
comportamiento del consumidor, se logra determinar que existe una correlación regular 
significativa (r=0.675, sig.=0.000<0.05), ya que el nivel de significancia es p=0.000 es 
menor a 0.05, rechaza la hipótesis nula y por consiguiente se acepta la hipótesis alterna 
obteniendo como resultado un nivel de correlación de 0.651% 
Así mismo, con respecto a los resultados estadísticos obtenidos en el análisis estadístico 
por medio de la prueba Rho de Spearman, en la constatación de hipótesis entre el 
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor, se obtuvo como resultado la 
existencia correlacional moderado (r=0.651, sig=0.000<0.05) ya que el nivel de 
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significancia es p=0.000 es menor a 0.05, rechaza la hipótesis nula y por consiguiente se 
acepta la hipótesis alterna obteniendo como resultado un nivel de correlación de 0.671% 
 
  
Tabla N° 10 
NEUROMARKETING AUDITIVO Y EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 
Neuromarketing 
auditivo (V1D2)  
Comportamiento del consumidor(V2)  
Total  
RHO 
Spearman Deficiente Regular  Bueno  
Muy 
bueno  
Muy deficiente 6% 0.00% 0.00% 0.00% 6% 
Rho=0.675% 
Deficiente 3% 0.00% 0.00% 0.00% 3% 
Regular 0.00% 0.00% 15% 4% 19% 
Sig. (bilateral)= 
0.000 
Bueno 0.00% 14% 0.00% 22% 36% 
Muy bueno 0.00% 6% 7% 23% 36% 
Total  9% 20% 22% 49% 100% 
 
INTERPRETACIÓN: En la tabla 10 la dimensión de Neuromarketing visual y la variable 
del comportamiento del consumidor se consideró que un 36% de los encuestados de los 
consumidores del centro comercial de Ate es bueno, regular en 19%, deficiente en 3% y 
muy deficiente en un 6%. 
 
Lo siguiente es dar a conocer la relación que hay entre el Neuromarketing auditivo 
y el comportamiento del consumidor del centro comercial de  
Ate en el año 2018, se puede apreciar en la tabla 10 que, si se aplica el Neuromarketing 
auditivo, el comportamiento del consumidor es muy buena en un 23%. 
 
Así mismo, los resultados estadísticos obtenidos por medio de la prueba de Rho de 
Spearman en la constatación de hipótesis entre la dimensión Neuromarketing auditovo y la 
variable del comportamiento del consumidor se obtuvo como resultado la existencia 
correlacional moderado (r=0.651, sig=0.000<0.05) ya que el nivel de significancia es 
p=0.000 es menor a 0.05, rechaza la hipótesis nula y por consiguiente se acepta la hipótesis 




Tabla N° 11 
NEUROMARKETING OLFATIVO Y EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 
Neuromarketing 
olfativo (V1D3)  
Comportamiento del consumidor(V2)  
Total  
RHO 
Spearman Deficiente Regular  Bueno  
Muy 
bueno  
      
Rho=0.446% 
Deficiente 6% 0.00% 0.00% 0.00% 6% 
Regular 3% 0.00% 0.00% 3% 6% 
Sig. (bilateral)= 
0.004 
Bueno 0.00% 12% 7% 26% 45% 
Muy bueno 0.00% 8% 15% 20% 43% 
Total  9% 20% 22% 49% 100% 
 
 
INTERPRETACIÓN: INTERPRETACIÓN: En la tabla 11, teniendo en cuenta al 
Neuromarketing olfativo como una herramienta del Neuromarketing, se obtuvo una 
distribución disgregada en los siguientes rangos: 43% de los consumidores del centro 
comercial de Ate que fueron encuestados contemplan que el Neuromarketing auditivo es 
muy bueno, 45% que es regular, 6%bdeficiente y 6% muy deficiente. 
 
De igual modo, otro de los objetivos específicos es analizar la relación que existe 
entre el Neuromarketing olfativo y el comportamiento del consumidor de Ate en el 2018. Lo 
obtenido mediante la tabulación del Neuromarketing olfativo es buena, el comportamiento 
del consumidor es muy buena con un resultado del 20% 
 
Así mismo, los resultados obtenidos en el análisis de la prueba de Rho de Spearman 
en la constatación de hipótesis entre la dimensión Neuromarketing olfativo y el 
comportamiento del consumidor se define que no existe una correlación significativa 
(r=0.140, sig=0.066) ya que el valor de significancia es p=0.140 es mayor a 0.05 lo que da 
como resultado, el rechazo de la hipótesis alterna y acepta la hipótesis nula, visto los 







El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general determinar de qué 
manera se relaciona el Neuromarketing en el comportamiento del consumidor del Centro 
Comercial de Ate en 2018, cabe resaltar que los resultados fueron obtenidos de manera 
exitosa, ya que los resultados estadísticos así lo demuestran. 
 
Por otro lado, la prueba de Rho de Spearman en relación a la constatación de la 
hipótesis y las variables neuromarketin y el comportamiento del consumidor de Ate en el 
año 2018, las dimensiones la variable Neuromarketing como lo son neuromarketin visual, 
Neuromarketing auditivo y el Neuromarketing olfativo. Sin embargo, la dimensión 
neurimarketing olfativo no expresa correlación con el comportamiento del consumidor. 
 
Con relación de la validez, es necesario recalcar que los instrumentos empleados en 
el presente trabajo de investigación fueron validados por criterio de expertos aplicando la 
valides del contenido, enfatizando en los siguientes principios: veracidad, coherencia, 
objetividad, pertinencia, organización, consistencia, suficiencia, actualidad, intencionalidad, 
valides de contenido, de este modo alcanzamos un resultado de validez de 77% de la variable 
Neuromarketing y por parte de la variable comportamiento del consumidor se obtuvo una 
validez del 77% logrando de esta forma unos resultados positivos en la validez de las 
herramientas empleadas en el presente trabajo de investigación. La confiabilidad lograda por 
medio de los resultados de los ítems logrando un resultado de confiabilidad 0.783 y una 
confiabilidad de o.756 mostrando un optimismo en los resultados 
 
A continuación, se cotejarán los resultados obtenidos en el presente trabajo de 
investigación y los antecedentes, concordando con Pacheco (2013) que, si existe correlación 
entre las dos variables con una confiabilidad de 95% y en concordancia del presente trabajo 
de investigación que obtuvo un 78% de confiabilidad, y un Chi cuadrado de 3.84 en 
aprobación. El autor indica que a través de esta herramienta del Neuromarketing se obtiene 
comprender mejor el comportamiento del consumidor logrando así un resultado comparativo 






Primera discusión: Neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor  
Los resultados estadísticos que se obtuvieron muestran que existe una directa relación 
entre el Neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor con un 65.5% y una 
significancia bilateral de 0.000, misma que se obtuvo como resultado de la prueba Rho de 
Spearman y se logró identificar como uno de los factores (la visión), influya 
significativamente en el comportamiento del consumidor. Así mismo, Lopez (2017) aportó 
un resultado en su dimensión Neuromarketing visual y su variable comportamiento del 
consumidor en un 63.7% de confiabilidad por medio de Rho de Spearman aceptando de esta 
forma su hipótesis alterna y rechazando la hipótesis nula. 
 
Segunda discusión: Neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor 
Los resultados logrados en la presente investigación con respecto al Neuromarketing 
auditivo en relación al comportamiento del consumidor da como resultado al autor una 
significativa correlación con un resultado de 67.5% y una significancia bilateral de 0.00, la 
que se halló mediante el proceso estadístico de Rho de Spearman, también se pudo ver que 
uno de los indicadores (la música) es un factor muy importante para el desarrollo de la 
actividad de compra de los consumidores. Así mismo, Noriega (2014) encuentra en su 
trabajo de tesis para obtener el grado de licenciado, significativa relación entre las variables, 
con un resultado estadístico de 98% de Rho de Spearman aceptando de este modo la hipótesis 
alterna. 
 
Tercera discusión: Neuromarketing olfativo y el comportamiento del consumidor 
Mediante el presente trabajo de investigación se dan a conocer los resultados 
obtenidos que muestran que el Neuromarketing olfativo tiene una correlación deficiente con 
44.6% según Rho de Spearman y una significancia bilateral de 0.004 mostrando que la 
fijación de los consumidores del centro comercial de Ate, no son muy influyentes frente a 
estímulos aromáticos como lo es con otras dimensiones del Neuromarketing. De igual modo 
Noriega (2017) aportó que solo el 19.6% de Rho de Spearman tienen afinidad con la 









Teniendo en cuenta el objetivo general del presente trabajo de investigación se puede 
concluir que existe una correlación moderada (r=0.651 sig=0.00<0.05) entre las variables 
Neuromarketing, misma que es considerada como bueno en un 65% y el comportamiento 
del consumidor del centro comercial de Ate en el 2018 considerado como bueno en un 22% 
con resultado (r=0.675 sig0.00<0.05) entre la dimensión Neuromarketing visual y el 
comportamiento del consumidor, dando como resultado de tabulación de bueno en 36% estos 
resultados nos dicen que los consumidores se influencian frente a estímulos visuales, así 
mismo, por medio de la prueba Rho de Spearman se identificó como uno de los indicadores 
más influyentes en los usuarios. 
 
Se concluye que se evidencia correlación moderada (r=0.675 sig.=0.00<0.05) entre 
la dimensión Neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor del centro 
comercial de  
Ate del 2018 considerado como bueno en 36% así mismo, los usuarios manifiestan que la 
música y sonidos atrae su atención en un total de 49% categorizándolo como muy bueno y 
se obtuvo a su vez, que por medio de Rho de Spearman una relación entre la dimensión 
Neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor del centro comercial de Ate. 
 
También se concluye que la dimensión Neuromarketing visual y el comportamiento 
del consumidor del centro comercial de Ate en el 2018, no tienen una significativa relación 
dando como resultado de Rho de Spearman r=0.446 como también una significancia de 
0.04<0.05 considerado con muy deficiente en un 49% siendo el sentido del olfato el más 
bajo para captar la atención de los consumidores del centro comercial de Ate en el año 2018 
 
VI. RECOMENDACIONES 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigación que 
lleva como título el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del centro 
comercial de Ate en el 2018 y de qué forma mejora el proceso de la actividad económica y 
de este modo fidelizar la marca en la mente del consumidor mediante estímulos como lo son 
los sentidos de la vista, oído y el olfato. Así mismo incrementar la efectividad de difusión 




El autor sugiere la implementación del Neuromarketing en las organizaciones para 
fidelizar al consumidor con las marcas de los productos y así, lograr alcanzar los objetivos 
de la organización, poniendo énfasis en mantener la marca identificada y reconocida por los 
consumidores del centro comercial Ate en el 2018 mejoran a su vez la productividad de la 
empresa. 
 
Se recomienda que se profundice los estudios del Neuromarketing del presente trabajo 
de investigación y que las direcciones de las organizaciones implementen una herramienta 
como lo es el Neuromarketing las sus actividades de publicidad de las marcas aplicando a 
los sentidos de los usuarios mediante estímulos que llaman la atención de los usuarios y son 
estimulados, impulsando a estos a que adquieran el producto 
 
Se recomienda también usar esta herramienta que es el Neuromarketing de forma 
responsable, es decir, como una competencia sana y aplicarla a productos que no solo llamen 
la atención del consumidor, si no también, que puedan satisfacer sus necesidades, en 
resumen, que sea un producto de calidad y que genere un cliente fidelizado y no un 
comprador ya que, si el producto es malo, se logrará hacer una venta, pero no se logrará una 
frecuencia de parte del consumidor. 
 
Por último, se recomienda que los estudios realizados en este proyecto de investigación 
en la que se difiere una comunicación de las organizaciones con sus clientes, pueda 
reforzarse y continuar los estudios y de este modo se pueda aplicar más realidades y 
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ENCUESTA: Título de la investigación. Neuromarketing y el comportamiento del consumidor 
del centro comercial de Ate – 2018. 
Instrucciones.: A continuación, se presenta una serie de preguntas, que requieren ser 
respondidas, por lo que le pedimos se sirva a responder una de las fichas según su 
convicción y luego marcar con un aspa (X) o (√) en los paréntesis correspondientes. 
Le comunicamos que la información contenida en el presente instrumento es de carácter 
anónimo y serán conservados confidencialmente solo para fines de la investigación por lo 
que se garantiza su privacidad. 
 MUY BUENO 
BUENO REGULAR DEFICIENTE MUY 
DEFICIENTE 
¿Qué opina de la decoración de los puestos del centro comercial de Ate?      
¿Cuál es su opinión de la iluminación del centro comercial Ate?      
¿Qué opina de los colores representativos del centro comercial Ate?      
¿Cómo considera de los colores del logotipo del centro comercial Ate?      
¿Qué opina de la música del centro comercial Ate?      
¿La música del centro comercial de Ate atrajo su atención?        
¿Despertó su interés algún sonido publicitario del centro comercial Ate?        
¿Los sonidos de la zona de esparcimiento del centro comercial de Ate captaron 
su atención? 
     
¿Los olores de los productos del centro comercial de Ate logran atraer su 
atención?   
     
¿Volvió al centro comercial de Ate donde anteriormente percibió el olor 
agradable de un producto? 
     
¿Trajo a usted algún recuerdo los aromas del centro comercial Ate?      
¿Entro al centro comercial de Ate por algún aroma particular?      
¿Siente usted alguna sensación de cuando visita el centro comercial Ate?        
¿Le agrada saber que visitará el centro comercial de Ate por alguna actividad?      
¿Compró un artículo del Centro comercial de Ate por alguna reacción 
emocional? 
     
¿Buscar un producto en particular sin éxito en el centro comercial de Ate 
cambia su estado de ánimo? 
     
¿Le motiva de forma positiva asistir al centro comercial de Ate por su 
diversidad de productos? 
     
¿Dejaría de venir al centro comercial de Ate al fallar en la búsqueda de lo que 
Ud. Busca?   
     
¿Frecuenta el centro comercial de Ate únicamente con la intención de comprar 
artículos de primera necesidad?   
     
¿Generalmente compra solo artículos de primera necesidad en el centro 
comercial de Ate? 
     
¿Sabe lo que realmente iba a comprar cuando vino al centro comercial Ate?        
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